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La presente investigación tuvo como objetivo general Determinar la relación entre el 
marketing mix y el posicionamiento de la empresa manufactura americana de seguridad y 
filtros SAC, se realizó mediante un método hipotético deductivo con un nivel descriptivo, 
tipo aplicada técnica y diseño no experimental de corte transversal. Tomando como 
muestra 50 clientes de la empresa, la cual para la recolección de datos se realizaron 
encuestas y como instrumento un cuestionario de 23 preguntas en comprobación de la 
escala de Likert, y aprobado por tres expertos, en cuanto a la confiabilidad se realizó con el 
alfa de Cronbach teniendo un resultado excelente. La investigación se ejecutó con una 
prueba de normalidad de Shapiro-wilk y mediante la prueba de Spearman, obteniendo una 
correlación positiva media entre la variable marketing mix y posicionamiento de la 
empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martín de Porres, 2018. 
 
Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, promoción, producto, posicionamiento 




The main objective of the present investigation was to determine the relationship between the 
marketing mix and the positioning of the American security and SAC filters, using a 
hypothetical deductive method with a descriptive level, technical applied type and non-
experimental cross-sectional design. . Taking as sample 50 clients of the company, which for 
the collection of data, surveys were carried out and as a tool a questionnaire of 23 questions in 
checking the Likert scale, and approved by three experts, in terms of reliability was carried out 
with the Cronbach's alpha having an excellent result. The investigation was carried out with a 
normality test of Shapiro-wilk and by the Spearman test, obtaining an average positive 
correlation between the marketing mix variable and positioning of the American 
manufacturing company of Security and Filters SAC, San Martín de Porres, 2018. 
 







1.1. Realidad problemática 
 
Durante mucho tiempo la mercadotecnia se ha ejecutado de diferentes maneras en las 
empresas, pero muchas de ellas carecen de un buen desarrollo estratégico para poder entrar 
al mercado, mayormente se realiza para poder incrementar sus ventas en un plazo 
establecido, aunque durante ese tiempo también pueden cambiar la forma en que se planteó 
la estrategia, ya que como la tecnología va avanzando se deben ir actualizando día a día. 
Uno de los objetivos de las empresas es estar también ubicados de manera principal 
en mente de los clientes referido a sus productos, pero si la empresa es la primera que llega 
a la mente de los clientes a lugar de los competidores se llega obtener el doble de 
participación en el mercado; las empresas buscan ser el todo en la mente de los 
compradores para poder incentivar a realizar la compra de los productos y para que esta se 
mantenga así por un largo tiempo. 
Por lo tanto es importante detallar que al momento de mejorar los aspectos de la 
mercadotecnia puede ayudar a estar en la mente de los clientes o tal vez mejorar el 
concepto que se tiene de la marca, se puede obtener una mayor participación en el 
mercado, mucho más clientes y también incrementar más las ventas para obtener mejores 
utilidades. 
 
1.1.1. En el contexto internacional 
 
Escaffi (2014) refirió que gracias a las técnicas que el marketing posee, la empresa puede 
ejecutar un plan estratégico para poder llegar más allá de nuestro mercado meta, es por eso 
que también las ofertas de diferentes productos crecen de forma extraordinaria. 
Calderón (2018) manifestó que la capacitación de los agricultores se realizó con el 
fin de poder desarrollar las fortalezas de los productores, ya que cuentan con escaso 
conocimiento de cómo ofertar un producto, para que puedan entregarlo en buena calidad, 




Martínez (2016) indico que para poder determinar el precio de un producto se debe 
tener en cuenta el tamaño de la necesidad al momento de la  compra ya que no se refiere 
específicamente en comprar a lo grande o en pequeño, solo depende del momento; la 
urgencia que tienen los consumidores es uno de los puntos la cual también se llega a tener 
en cuenta al momento de la compra y es en ese momento donde se incrementa el valor del 
producto y ponerse en los zapatos del cliente para poder percibir cuál es su problema y 
necesidad. 
Álvarez (2018) estipulo que el Banco Galicia y Starbucks realizan algo innovador 
en el mercado que se combina entre una zona co-working con wifi dando servicio 
especializado de cafetería y atención bancaria, y llegando a ver que esta nueva oferta que 
está teniendo éxito debido al gran servicio que se ofrece cuentan con un nuevo plan de 
poder abrir nuevas sucursales. 
Sevillano y Sánchez  (2018) determinó que las empresas realizan una inversión 
publicitaria con mucho esfuerzo humano para poder incrementar el nivel económico, ya 
que en el 2017 no ha crecido al compás del país, pero también cabe resaltar que se cuenta 
con transformación digital y pues es ahí donde el internet interfiere y se tiene que 
garantizar que la publicidad lo vean los humanos y no robots como pasa en la actualidad, 
pero también sucede que hay páginas que no cuentan con la seguridad y salen anuncios no 
indicados y desagradables es por eso que los anunciantes reajustan las estrategia de 
publicidad vía internet. 
Miró (2015) estableció que Europa ya debe romper la idea de que para vender tiene 
que ser barato para que salga al mercado, lo que se busca es tener una meta algo difícil que 
es llegar a un posicionamiento tan alto como los países vecinos como Italia y Francia que 
saben vender mejor y tienen un mejor negocio. 
Xinhua (2016) manifestó que la promotora del exterior de Costa Rica inicia visitas 
a diferentes zonas para poder promover la marca del país “esencial Costa Rica” para poder 
realizar ventas en el mercado exterior y poder incrementar la economía y ser una marca 
que tenga un posicionamiento de buena reputación. 
Espinosa (2014) determinó que el posicionamiento es se debe a que el cliente tenga 
en mente la imagen del producto de una empresa; para poder posicionar correctamente se 
debe tener en cuenta la necesidad, y si se da un producto que no logra servir al cliente sería 




1.1.2. En el contexto nacional 
 
Arellano (2018) señalo que el Perú necesita aumentar el marketing, sobre nuestras culturas, 
ciudades y bellezas naturales, muy aparte de la publicidad es poder dar comodidad a los 
clientes o turistas para que su hospedaje sea inolvidable para que le incentive a regresar sea 
donde sea, recordando que si la experiencia no resulta buena, no favorecerá al Perú y se 
tendrá una percepción de mal servicio a los futuros clientes. 
Evangelista (2018) manifestó que Alicorp obtuvo siete premios EEFIE gracias al 
gran equipo que tiene, al momento de realizar un plan estratégico e innovaciones de sus 
productos que marcaron la diferencia, la cual se basaron en las necesidades que tienen los 
clientes y en que se sienten insatisfechos. 
Evangelista (2018) determinó que el marketing crea un lazo especial con el cliente 
dando un buen servicio en las distintas áreas para poder pagar con total seguridad y tener 
en claro que su producto será mejor que otros sea el precio que sea. 
Solís (2015) manifestó que el plan estratégico nacional exportador (PENX) tiene en 
mente expandir las empresas peruanas en el exterior pero esto sería más que todo para 
empresas de restaurante y en un futuro podría ser con otro tipo de empresas para que haya 
un crecimiento económico. 
Lira (2018) señalo que de acuerdo al estudio realizado por PwC la publicidad 
digital en Perú es el más pequeño en todo Latinoamérica, pero se dice que en un futuro se 
realizaran publicidad por móvil que estimularan a los consumidores que incrementen sus 
compras por internet. 
Eaerle (2018) manifestó que muchas empresas se preocupan más en las áreas 
financieras y comerciales, pero también se debe tener en cuenta analizar las áreas de 
posicionamiento u operaciones para poder saber cuál de ellas es la más relevante, en este 
caso al momento de realizar innovación en las operaciones de la empresa es ahí donde se 
debe luchar por el posicionamiento y se realice una estrategia de acuerdo al mercado.  
Evangelista (2018) determinó que la empresa Utilex tiene en mente abrir distintas 
tiendas no solo en lima sino también están pensando abrir en provincias como Trujillo o 
Arequipa, y pues se realizaría esto con el objetivo de poder posicionarse más en la mente 
de los clientes. 
Edery (2017) refirió que la empresa de exportación PromPerú cuenta con una 
estrategia para que las empresas peruanas se puedan intercionalizar y puedan posicionarse 
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Figura 1.1.3.1.: La empresa está ubicada en la avenida Gerardo Unger 1057, San Martin de Porres. 
  
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
en el mercado latinoamericano de acuerdo a los servicios que otorga la empresa, pero el fin 
que tiene también es ingresar al mercado latinoamericano las empresas de servicios de 
telecomunicaciones para contar con más ingresos y posicionaw1miento de los servicios del 
Perú. 
 
1.1.3. En el contexto local 
 
A continuación en la figura 1.1.3.1 se puede verificar la ubicación 
Fuente: realizado en Google maps 
 
La empresa manufactura americana de seguridad y filtros S.A.C. se dedica a la elaboración 
y mercadeo de equipos de protección al personal, cuenta con una portafolio de 50 clientes, 
en este momento su primordial problema que tiene es que el marketing que tiene es muy 
escaso, la cual da como resultado un deficiente ubicado en el mercado y en la mente de los 
clientes y futuros clientes, aunque sus productos son de buena calidad y cuenta con buenos 
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precios, igual les resulta algo complicado competir con distintas empresas que se dedican 
al mismo rubro y esto dificulta el incremento de una cartera nueva de clientes pero lo que 
sí es claro que actualmente cuenta con una cartera fidelizados con la empresa y poder 
vender sus productos de calidad y otorgar el servicio que ellos esperan, de acuerdo a esto la 
empresa carece de una técnica de marketing que auxilie a quedar en el mercado de forma 
esperada y poder expandirse un poco más en distintos locales dando el mismo servicios 
para incrementar sus utilidades, y pues en cierta forma llegar a ser la primera opción que 
los clientes vean al momento de compren los equipos de protección al personal. 
Para llegar a ser una gran empresa se debe ir actualizando de acuerdo a la 
información de sus productos, innovarlos y mejorarlos aprovechar la nueva tecnología para 
poder hacer que el producto perdure en el mercado y aumentar las ventas de estos. 
La mercadotecnia llega a ser una de las partes más importantes y fundamental para 
la empresa para poder conocer cuál es su situación en el mercado, y así  realizar un plan 
estratégico y poder llegar a su meta, esta área da la facilidad al producto de poder darse a 
conocer en el mercado meta, pero también son los clientes quienes eligen de acuerdo al 
producto, precio, distribución y promoción  que se le estaría ofreciendo para que así el 
cliente se sienta satisfecho; en realidad todos estos elementos llegan a ser igual de 
importantes.  
Actualmente la organización tiene problemas con relación al marketing mix que 
ejecutan con su marca, ya que tienen escaso conocimiento de cómo desarrollarlo, pues 
también se debe tener en cuenta a que segmento se dirigen para poder diseñar una 
estrategia y lograr sus objetivos. 
Para mejorar la estrategia en el área de marketing se tiene que hacer un estudio en 
el mercado para saber cuáles son las necesidades, y poder llegar a diferenciarse de la 
competencia actuando de forma inteligente y entrando de forma cautelosa para que los 
consumidores puedan conocer y adaptarse a la nueva marca o la marca renovada, y así 
tener un comportamiento efectivo. 
Las empresas llegan a ser más competitivas entre si al momento de intentar dar la 
mejor percepción sobre su marca a los clientes, en si el área de mercadotecnia busca que la 
empresa pueda mejorar en todos los aspectos posibles desde el inicio que es en pensar que 
producto es el que va a sacar al mercado, dar un precio, ubicar el lugar de la venta, y dar la 
información del producto, mejorando todos esos aspectos la empresa tendría éxito en lo 
demás aumentando sus utilidades. 
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En realidad, estar en la mente de los clientes carece de ser una cosa sencilla, la 
empresa se debe de preocupar por su imagen, por la forma la cual se venderá el producto, 
el impacto que tendrá en el mercado, de qué forma se verá y estudiar cómo se adaptan los 
consumidores y para que así la marca tenga un crecimiento de acuerdo a los esperado o 
hasta un poco más. 
En el mercado han ido incrementando más empresas más competencias con mayor 
agresividad con el fin de acaparar todo el segmento visualizado, muchas veces se dice que 
el éxito de las empresas es poder diferenciarse a los demás para poder satisfacer las 
necesidades del consumidor. 
Para estar en la mente de los clientes es hacer un buen marketing para que el 
producto se vaya conociendo y hacer que los clientes o futuros clientes ubiquen el producto 
apenas sea mencionado en algún lugar. 
El tener un buen lugar en el mercado no se refiere a que tenga un producto 
disminuido, simplemente al atributo que el producto tenga aun así sea el precio más alto, es 
el cliente quien define si desea tenerlo en mente u optar por otro tipo de producto la cual 
ellos piensan que será mejor para su uso o consumo. 
En la actualidad existen miles de productos en el mercado y los consumidores 
saben diferenciar o elegir cual es el que desean mantenerlo como un producto principal, 
dependiendo también por la percepción que estos tengan de la marca, los servicios, 
beneficios y otros que la empresa otorga. 
Para entrar al mercado de la mejor forma y que los consumidores los tengan en 
cuenta es dar siempre un valor agregado a sus servicios o productos, de esta forma se debe 
estudiar cuales son las necesidades específicas y saber que se le pueda agregar y que sea 
una atención que el cliente no olvidara y siempre la marca será la elección por la 
experiencia que tuvo. 
Para poder realizar un plan estratégico se requiere de muchas variables para que la 
organización tenga éxito en este proceso y así el consumidor tenga una perspectiva mejor, 
no solo de la marca sino también de la empresa en su totalidad, en este caso de debe notar 
que no solo se trata de vender, fabricar o comercializar pues también se debe desarrollar el 
producto de forma completa, pensar qué impacto tendrá para los consumidores, en el 
mercado y a la vez con su competencia. 
Evangelista (2018) manifestó que la empresa zara en Perú tiene una nueva visión de poder 
un estilo estándar y se pueda ver global por esto es que esta empresa está trabajando 
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conjuntamente con expertos de marketing y ver todos los detalles de cada tienda, de esta 
forma zara sería una empresa famosa de acuerdo al plan de marketing que realizarían para 
ingresar más tiendas en el mercado, tener más acogida y éxitos en las compras. 
Quijano (2018) determinó que el marketing en los últimos años ha cambiado 
inmensamente con la nueva tecnología ya que las empresas pueden comunicar sobre sus 
productos por vía internet y móvil, pero también para esto es necesario tener en cuenta la 
necesidad para que el cliente este satisfecho y que tenga una buena experiencia. 
Samanamud (2018) señalo en el diario que las pymes manufactureras tienen un 
mejor posicionamiento cuando realizan un producto de mejor calidad, en este caso se 
realizó una encuesta nacional con el fin de ver que es lo que se puede mejorar en las pymes 
manufactureras. Y poder orientarlas al momento de ingresar al mercado. 
Evangelista (2017) determinó que en el centro comercial Jockey Plaza las ofertas 
que tienen los locales sería bueno explotarlos y por eso tiene como objetivo que los 
consumidores disfruten de todas las ofertas que tienen y así mejorar el posicionamiento, 
este centro comercial cuenta con más de 500 locales de todo tipo de gusto en este caso se 
busca un plan para rentabilizar, maximizar y expandir sus actividades comerciales. 
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. En el contexto internacional 
 
Yánez (2015) en  el estudio que se realizó con el fin de  desarrollar un plan 
estratégico de marketing para ubicar la empresa SEGURLIM en el sector de la seguridad 
industrial de Guayaquil, la investigación fue de carácter descriptivo cuantitativo, tipo 
aplicada con un diseño no experimental  , la muestra fue realizado con una población de 
331 empresas, que  por medio de un cuestionario se recopilaron datos y  dio como 
resultado que la mayoría de las empresas encuestadas considero que los equipos y 
materiales son una inversión, también  tomando en cuenta la calidad del producto y el 
100% se encuentra satisfecho con el producto. De acuerdo al resultado obtenido, se llegó a 
la conclusión de que la seguridad industrial es un aspecto importante que ha otorgado 
servicios especiales estos años y han determinado esquemas de vigilancia para todas las 
instituciones de entorno industrial que efectúen operaciones peligrosas para sus 




Torres (2015) en la investigación que tuvo como objeto determinar un método de 
marketing para el posicionamiento de la marca del instituto I.N.S.T A la cual fue de diseño 
no experimental y de tipo exploratoria donde se obtuvo una muestra conformada de 343 
obteniendo los datos por medio de encuestas donde se obtuvo como resultado que las 
personas encuestadas se encuentran interesados en para poder realizar sus estudios y 
obtener el título en la carrera que instruyen. 
Pacheco (2017) en la tesis que tuvo como objetivo diseñar un plan estratégico para 
el posicionamiento del diario el telégrafo de quito, la tesis fue de diseño no experimental, 
de tipo exploratoria, de un nivel descriptivo la muestra se realizó con 383 personas entre 30 
a 69 años utilizando la técnica e instrumento recopilación de datos por medio de encuestas. 
Y dio como resultado que el diario tiene distintos puntos de ventas por lo cual el público 
puede acceder con facilidad y de esta manera el diario tiene extensas procedencias para que 
sea lanzada al mercado. 
Apaolaza (2015) en la investigación que tuvo como objetivo diseñar un marketing 
para la empresa bellamia de Córdoba en Argentina, ésta indagación fue diseño no 
experimental de tipo exploratoria la cual tuvo como población de 300 clientes entre madres 
de entre 31 a 40 años teniendo como técnica encuestas y como instrumento el cuestionario 
para recopilación de datos la cual tuvo como resultado que los clientes encuestados 
manifiestan que el reconocimiento de la marca viene ser transcendental para los 
consumidores.  
Gonzales (2013) en el estudio cual tuvo como objetivo diseñar un plan necesario de 
comercialización que ayude al posicionamiento de la empresa invermedica, C.A., en el 
mercado de materias y equipamiento de médicos de Carabobo siendo de tipo aplicada, con 
un nivel descriptivo y diseño no experimental , la investigación se realizó con una 
población 85 médicos de distintas especialidades realizado con encuestas recopilando los 
datos, que dio como resultado que la empresa no pone de un plan adecuado y estructurado, 
la cual se llegó a la conclusión  que las defensas están entregadas por la imagen 
corporativa, exclusividad del producto, su fuerza y calidad, esto ayudaría a mejorar la 







1.2.2. En el contexto nacional 
 
Segura (2015) en la investigación la cual tuvo como objetivo establecer de qué manera las 
estrategias de marketing ayudan con el posicionamiento de los bienes textiles artesanales, 
el tipo de esta investigación fue aplicada de nivel descriptivo y diseño no experimental se 
realizó con una población de 96 turistas en Huamachuco entre hombres y mujeres 
recopilando información por medio de encuestas. La cual dio como resultado que la 
mayoría de los turistas son jóvenes dentro de la localidad, el 100% de los turistas visitan 
más un taller llamado huaylillas ubicado en la ciudad. Llegando a la conclusión de que la 
población en general tiene como actividades el arte textil siendo una expresión cultural la 
cual se transmite de padres a hijos; y que se niega división de actividades comerciales de 
las mercancías textiles artesanales de Huamachuco; tampoco hay culminación de 
maniobras de marketing mix de los productos textiles artesanales del distrito de 
Huamachuco. 
Cabrera y Taipe (2016) en la tesis realizada con el objetivo de determinar las 
maniobras de marketing que son eminentes para el posicionamiento de la empresa. Esta 
investigación se hizo con un método hipotético deductivo, con factores descriptivos , 
realizado con una población de 700 clientes la cual 62 clientes fueron los encuestados entre 
hombres y mujeres utilizando como herramienta encuestas para recopilar los datos, 
obteniendo  como resultado que la empresa está haciendo un deficiente uso de los distintos 
medios para poder estar en la mente de los clientes, se llegó  a determinar  que con 
características esenciales como el decorado de las áreas donde se reciben a los clientes, 
deben de ser el mejor impacto que tengan sobre la empresa, pero tal cual identifico la 
investigación se deben mejorar. 
 Vargas y Vallejos (2015) en la investigación  la cual tuvo  como fin de ejecutar un 
plan estratégico de marketing que podrá socorrer la plaza al  posicionamiento de la marca 
en el mercado de productos de limpieza, dicha investigación fue de tipo aplicada con 
diseño pre experimental  realizada con una población 300  mujeres mayores de 18 años 
realizando encuestas para recopilar datos, la cual tuvo como resultado que la distribución 
de productos en la población de la libertad por edades viene siendo la misma durante 
muchos años y se llegó a la conclusión que la empresa se fija a la ciudad de Trujillo por la 
ubicación del negocio. 
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Alvarado (2017) en la investigación fue de manera primordial fijar la relación entre 
la idea que se tiene del marketing mix y el posicionamiento de la empresa de repuestos 
Santa Mónica s.a.c. Este estudio fue descriptivo, tipo aplicado y no experimental, con una 
población entre persona natural y jurídica utilizando como instrumento encuestas para 
recopilar los datos necesarios la cual tuvo como resultado que cada vez que vaya 
aumentando la percepción del marketing mix por parte de los clientes aumentara poco a 
poco el pensamiento que tienen de la marca, y  se concluyó que si existe una relación entre 
el conocimiento de la empresa y el marketing mix  en el mercado. 
Arroyo y Lermos (2014) en la tesis que tuvo como objetivo en qué régimen el 
marketing mix incide en el posicionamiento del Restaurante. Este estudio fue descriptivo, 
con nivel no experimental, la población fue con 42 personas la cual se recolecto los datos 
por medio de encuestas, y se tuvo como resultado que el marketing es positiva en el 
posicionamiento y ambos tienen relación para mejorar el restaurante. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing mix 
 
1.3.1.1. Las 4p’s de Philip Kotler 
 
Calfucura (2013) refiere que la teoría de las 4p’s propuestas por Philip Kotler están 
orientadas para organizaciones puedan visualizar de forma específica cada una de las 
variables de la empresa para pueda mejorarlas o plantearlas de forma que ayudara a la 
empresa que el producto o servicio se pueda vender dando la información correcta, el 
precio justo y el producto que satisfaga al cliente. El marketing mix es la filosofía donde la 
empresa pone al consumidor como principal protagonista para poder cumplir sus deseos y 
necesidades. 
 
1.3.1.2. Las 4 C del marketing de Robert Lauterborn 
 
Delgado (2016)   manifiesta que la teoría de las 4 C planteada por Robert Lauterborn tiene 
el propósito de poder tener una buena comunicación con el cliente donde no sería 
suficiente solo darle un buen producto si no que es primordial saber cuáles son las 
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necesidades del cliente para poder satisfacerla, el tener una convivencia con los clientes 
donde ellos tengan una buena experiencia. 
1.3.1.3.   Definición de marketing mix  
 
Kotler y Armstrong (2013) argumentan que el marketing no llega a ser solo vender u 
ofertar un producto o servicio, sino se trata también de satisfacer al cliente averiguar cuáles 
son las necesidades, generar productos el cual proporcione un valor superior, fijar el precio 
debido, distribuirlos y promoverlos de manera eficaz, ya que así se venderán fácilmente. 
Ortiz (2014) manifiesta que existen distintas opiniones sobre el marketing algunos 
lo ven como ventas, otros como publicidad y algunos que es la ubicación del producto en 
el mercado, pero lo que es cierto es que el marketing abarca todo lo mencionado hasta más. 
El marketing puede llegar a afectar a todos los de la organización si este no está muy bien 
ejecutado. Ya que la intención de hacer un buen plan de marketing es poder satisfacer las 
necesidades del cliente. 
 Águeda (2013) indica que el marketing es quien se encarga de estudiar cómo se 
desarrolla y se inicia el valor de la necesidad de los clientes para poder satisfacerlos de 
mejor manera que la competencia y así permitir captar más clientes; el saber cuál es la 
necesidad ayuda a que la organización pueda atraer más consumidores y poder mantener la 
atención con ellos. 
 Marcos (2015) señala que marketing no es necesariamente ventas, es solo hacer 
que el vender un producto o servicio sea más fácil, ofreciendo distintos productos, un 
precio atractivo, una buena comunicación con el público objetivo, de acuerdo a esto la 
empresa debe tener una definición de lo que es estrategia del marketing y poder 
desarrollarlo en el mercado meta y lograr una posición de la organización. 
 Hernández (2017) manifiesta que el marketing viene a ser popular para las 
empresas la cual ayuda a que se relacione con los clientes, pues no solo llega aplicarse en 









1.3.1.4. Dimensiones del marketing mix 
 
A.       Producto 
 
Kotler y Armstrong (2017) manifiestan que un producto viene a ser cualquier objeto que se 
brinda a los compradores, dependiendo de las necesidades del cliente, con distintas 





1.      Mercado meta 
 
Kotler y Armstrong (2013) indican que las Oportunidades que la empresa tiene en un 
segmento estudiado y seleccionado para atender mejor. 
 
2.      Calidad  
 
Monferrer (2013) argumenta que el carácter de un producto es preciso para que los clientes 
que ya están fidelizados con la empresa se mantengan, y también puedan sugerir los 
productos y para que por sí sola se pueda tener nuevos consumidores. 
 
3.     Empaque 
Carbajal, García, Ormeño y Valverde (2014) manifiestan que el empaque es lo que protege 
al producto la cual ayuda a poder distribuirlo y a manipularlo con más facilidad, también el 
embalaje ayuda que el producto se puede conservar. 
 
4.      Información 
 
Loureiro (2015) determinan que la información ayuda a que la empresa especifique cada 
una de las características a la población especificando sus elementos, el objeto de la 




B.   Precio 
Kotler y Armstrong (2017) argumentan que el capital que el consumidor paga para poder 
conseguir un producto o servicio, el precio también influye para poder realizar la compra; 
el precio es uno de los factores el cual genera utilidades a la empresa. 
Monferrer (2013) manifiesta que cada uno de los productos tienen un precio fijado por la 
empresa de este modo es que se le da el valor en el mercado para que así pueda ser 




1.      Precio Fijo 
 
Kotler y Armstrong (2017) concretizan que el precio fijo puede ser muy alto o muy bajo 
pero llega a establecerse cuando el cliente percibe que el producto se merece el precio, 
pero también se debe tomar en cuenta que este genere utilidad. 
           Monferrer (2013) indica que La empresa llega a fijar precios pueden ser demasiado 
bajo o demasiado alto que puede no generarle demanda, los mismos productos determinan 
sus propios precios, pero los clientes son los que lo aprueban, y poder tener la opción de 
pagar lo fijado. 
 
2.      Descuento 
 
Monferrer (2013) argumenta que fijar precios menores a los productos Para poder 
incentivar a los consumidores a que puedan comprar mucho más. 
 
3.      Modalidad de pago  
 
     Ayala (2016) concretiza que los clientes normalmente al momento de obtener sus 
productos o servicios lo hacen al contado, pero una que otra organización tiene la 
posibilidad de dar distintas formas de pagos para que los consumidores puedan cubrir sus 






C.       Distribución 
 
Escribano, Fuentes y Alcaraz (2014) determinan que la distribución llega a ser las acciones 
que se realizan para que el producto pueda llegar a su destino de uso, para dar movimiento 
de los productos se debe tener en cuenta con que medio se realizara, desde que lugar, que 
tipo de productos son para tener más cuidado con estos y mediante todo ese proceso se 




1.      Accesibilidad 
 
 Pintos (2014) indica que cuando se escucha la palabra accesibilidad se relaciona 
rápidamente en como el cliente pueda tener la comodidad para poder adquirir sus 
productos como cuando un cliente tiene un auto y necesita estacionar deben tener rampas o 
la forma como los clientes pueden ingresar al edificio que las veredas tengan el acceso 
suficiente y los escalones estén bien construidos para no ocasionar algún accidente. 
 
2.      Transporte 
 
Escribano, Fuentes y Alcaraz (2014) indican que el transporte es el medio por el cual se 
realizará la distribución existiendo distintos tipos de transportes como terrestre, aéreo y 
marítimo. 
 
3.     Canal de distribución 
 
Escudero (2014) manifiesta que uno de los primeros pasos es poder elegir porque red se 
realizará la distribución del producto tal vez de forma directa o indirecta o de corto o largo 







D.       Promoción 
 
    Kotler y Armstrong (2017) refieren que la promoción es la comunicación de las 
características y ventajas del producto hacia el mercado meta para que así lo puedan 
comprar, la promoción es quien promueve la compra de los productos mediante la 
publicidad realizada. 
 
1.  Publicidad   
 
 
O’guinn, Allen y Semenik (2013) argumentan que la publicidad es un anuncio que la 
empresa paga para que su producto se dé a conocer y se pueda difundir la información en 
el mercado. 
 Kotler y Armstrong (2013) manifiestan es la comunicación que se debe tener de 
forma directa con el público específico con el fin de informar de sus productos. 
 
2.      Relaciones publicas  
 
Kotler y Armstrong (2017) establecen que obtener buena relación con el público en general 
donde se debe obtener información favorable, una buena imagen y también poder manejar 
los rumores.  
 
3.      Merchandising 
 
Pérez y Gonzales (2017) manifiestan que el merchandising son técnicas y herramientas de 
marketing, con el fin de vender los productos ofrecidos este espacio se llama superficie de 
venta, ya que por este medio los productos se ponen físicamente a disposición del cliente.   
 
1.3.2.  Posicionamiento 
 
1.3.2.1. Teoría del posicionamiento Al Ries y Jack Trout 
 
Baños y Rodríguez (2013) argumenta que la teoría del posicionamiento propuesta por  Al 
Ries y Jack Trout tiene el propósito de colocar en la mente del cliente o aun no cliente el 
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nombre de la marca de acuerdo al tipo de producto, y de esa forma se recordaran con 
facilidad la marca, los autores también indican que el posicionamiento se inicia con  un 
producto o servicio, luego empresa o institución, pero el posicionamiento se construye en 
la mente del consumidor, esto también implica que el cliente pueda hacer una elección de 
los distintos productos que existen con distintos beneficios, características y atributos   Por 
lo dicho anteriormente es hacer una reflexión sobre la marca o producto que se busca 
posicionar en el mercado, y dar una buena percepción de la empresa. 
  
1.3.2.2.    22 leyes del marketing Al Ries y Jack Trout 
 
Álvarez (2017) manifiesta que las 22 leyes del marketing propuestas por Al Ries y Jack 
Trout se realizó con el fin de poder seguir las reglas de la publicidad y saber cómo manejar 
paso por paso el cómo planificar el marketing en una empresa con el fin de estar en la 
mente de los clientes. 
 
1.3.2.3. Definiciones de Posicionamiento  
 
Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que el posicionamiento es donde el producto o 
servicio se mantiene en el mercado en el cual se pueda distinguir de los competidores, y 
estar en la mente de los clientes de manera positiva. 
 Mir (2015) argumenta que es un paso para ubicar un producto, servicio, marca o 
una empresa dentro del mercado, país o persona donde se encuentre, el posicionamiento 
sirve para poder, comunicar muy bien sobre el producto y poder obtener más ventas, no es 
necesario tener algo diferente, algo nuevo lo único que hay que hacer es poner mejores 
ideas sobre el producto o servicio. 
 Alcaide (2013) señala que el enfoque principal de una empresa es poder comunicar 
de forma eficaz a los clientes y emplear un buen marketing  para posicionar el producto, la 
relación que existe entre la empresa y el consumidor tiene mucho que ver ya que si la 
empresa cuenta con ofertas, promociones y descuentos de esta forma ocuparía un lugar en 
la mente de los consumidores no solo se ocupa un lugar de acuerdo a lo mencionado, pues 
también tiene que ver muchas características que tenga el producto o servicio y de acuerdo 
a  la percepción de la empresa que tiene en el mercado. El posicionamiento depende mucho 
de sus atributos, beneficios, uso del producto, competidor, el precio y otros. 
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 Torres y García (2013) determinan que el posicionamiento es la forma que la 
clientela defina de acuerdo a sus beneficios, propiedades y características significativas del 
producto, a partir de ese momento ellos también hacen comparación con la competencia, y 
llega a ocupar un lugar en la mente de ellos. Las ofertas e información que existen del 
producto son necesarios para que se pueda tomar una buena decisión a la hora de la 
compra. 
 Caballero (2014) indica que el posicionamiento está enfocado en tener distintas 
características para poder diferenciarse de los demás, tener algo en especial la cual obtiene 
beneficios que da satisfacción al cliente, dando a un precio adecuado; el posicionamiento 
es quien da una imagen a la marca y tiene el fin de incrementar sus ventas. 
 
1.3.2.4.   Dimensiones de Posicionamiento  
 
A.       Posicionamiento deseado 
 
Ortiz (2014) señala el posicionamiento deseado es cuando toda empresa desea estar en la 
mente de los clientes, y que sea en todos los aspectos, en cierta forma la empresa busca que 
sus productos en el mercado meta se vea como un producto exclusivo, que sean bastante 




1.      Marca 
 
Llopis (2015) concretiza que la marca llega a ser un nombre o símbolo que identifica y da 
un valor al producto o servicio de una empresa hacia sus consumidores. 
   Monferrer (2013) determina que las marcas tienen la intención de poder ofrecer 








2.      Producto 
 
Hernández (2017) determina que el producto es el elemento fácil de reconocer, de una 
determinada forma, de acuerdo a lo que el cliente desea adquirir. 
 Kotler y Armstrong (2013) indican que el producto es el símbolo que el público 
favorecerá a los servicios que brinden el mejor desempeño innovador. 
 
3.      Exclusividad 
 
Campuzano (2016) señala que la exclusividad viene a ser una condición que una empresa 
designa a sus productos y servicios, pues es un privilegio que se la da los clientes y se llega 
a convertir en algo que se distingue a los demás. 
 
B.      Posicionamiento percibido 
 
Ortiz (2014) manifiesta que el posicionamiento percibido es diferenciar la idea que tiene el 




1.      Puntualidad 
 
Vargas y Aldana (2014) indica que la puntualidad es uno de los valores más importantes en 
una empresa es dar a tiempo los productos o servicios en los cuales se han comprometido, 
y generar así una mayor confianza a los clientes. 
 
2.      Servicio 
 
Equipo Editorial (2017) señala que los servicios son prestaciones que hace la empresa 






3.      Beneficios 
 
Luengo (2016) determina que los beneficios son son ventajas Extras que una empresa da a 
un consumidor del producto para que le pueda dar uso. 
1.4. Formulación del problema 
 
1.4.2. Problema general 
 
¿Cuál es la relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa 
manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018? 
 
1.4.3. Problemas específicos  
 
a. ¿Cuál es la relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado de la empresa 
manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018? 
b.  ¿Cuál es la relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la 
empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 
2018? 
c. ¿Cómo está estructurado el plan de estrategias orientadas al marketing mix y el 
posicionamiento de la empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San 
Martin de Porres, 2018? 
 
1.5.   Justificación del estudio 
 
1.5.2.      Justificación teórica 
 
Esta investigación accede estar al tanto de todos los aspectos importantes que se debe tener 
en cuenta al momento de relacionar el marketing mix relacionado con el posicionamiento 
de una empresa, validándose mediante la teoría de la 4p del marketing propuesta por Philip 
Kotler y la teoría del posicionamiento de acuerdo a Al Ries y Jack Trout que en este caso 
ayudaron de manera teórica para realizar futuras investigaciones. 
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Bernal (2016) señala que la justificación teórica tiene el propósito de poder generar debates 
entre conocimientos que existen en distintas teorías,  
 
1.5.3.      Justificación metodológica 
 
Este actual estudio se realizó con el método hipotético deductivo, tipo aplicada técnica, 
nivel descriptivo y diseño no experimental con corte transversal, conformado con una 
muestra de 50 clientes de la empresa en investigación. 
Bernal (2016) manifiesta que la justificación metodológica viene hacerse cuando se 
propone nuevas estrategias y tener mejores conocimientos confiables y válidos. 
 
1.5.4.       Justificación práctica  
 
La investigación se servirá para futuras indagaciones y aportará a distintas empresas en 
especial a la empresa manufacturera Americana de Seguridad y Filtros SAC para tomar 
medidas futuras en relación al uso del marketing mix para incrementar las distribuciones 
de sus productos y esta estará de acuerdo a la respuesta de sus clientes. 
Bernal (2014) determina que la justificación práctica cuando se ayuda a resolver 




1.6.2. Hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa 






1.6.3. Hipótesis especificas  
 
H1:    Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado de la empresa 
manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
H2:    Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la empresa 
manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
H3:     Existe una estructura identificada para un plan de estrategias  orientado al  
marketing mix y el posicionamiento de  la empresa manufactura americana de 
seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
 
 
1.7.      Objetivos 
1.7.2. Objetivo general 
 
Determinar la relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa 
manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018 
 
1.7.3. Objetivos específicos  
 
a. Determinar la relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado de la 
empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 
2018 
b. Determinar la relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la 
empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 
2018 
c. Proponer un plan de estrategias orientadas al marketing mix y el posicionamiento 










2.1 Diseño de investigación 
 
2.1.1. Método  
 
El método Hipotético deductivo se realiza en la vida cotidiana, así como en la 
investigación, en ambos se busca una solución a los problemas planteados. 
Enfoque cuantitativo ya que se evalúan las variables en un argumento, Y se 
examinan los resultados utilizando métodos estadísticos. 
Ibáñez (2015) señala que el método hipotético deductivo es donde se puede llegar a 
obtener deducciones de acuerdo a las teorías estudiadas, pues también este método tiene el 
objetivo de desarrollar hipótesis. 
Fernández, Hernández y baptista (2014) manifiestan que un método cuantitativo 
hace la recopilación de datos y así poder comprobar hipótesis basándose a un análisis 
estadístico para así seguir pautas y experimentar teorías. 
 
2.1.2. Nivel  
 
La investigación es de tipo descriptiva técnico ya que se pretende recoger datos de las 
variables analizando la realidad problemática de la empresa manufacturera en un tiempo 
determinado y se manifestaran resultados, donde se podrán identificar objetos del estudio. 
 Hernández, Fernández y baptista (2014) indican que la investigación descriptiva es 
detallar las tipos y perfiles de personas, grupos, técnicas y otros las cuales se puedan 
realizar un análisis 
Bermúdez y Rodríguez (2016) la parte técnica llega a ser la parte administrativa, 








2.1.3. Tipo  
 
La investigación se hará de tipo aplicada técnica porque se verá la manera de poner en 
práctica los conocimientos adquiridos, generar nuevas propuestas y quedará a la espera de 
saber cuáles son los resultados y ver qué consecuencias traería al ponerlos en práctica. 
Ibáñez (2015) manifiesta que la investigación aplicada técnico no intenta 
desarrollar teorías, pero tienen como objetivo poner en conocimiento los efectos en la 




La investigación se efectuará bajo un diseño no experimental, ya que recolectaron los 
datos, pero no se manipulan las variables. 
Hernández, Ramos, Placencia, Indacochea Quimis y Moreno (2018) determinan 
que un estudio no experimental es donde se estudian las variables cómo son en su 
naturaleza, y relacionándolos a ambos, pero no se provocara ningún cambio. 
En la investigación transversal se recogen los datos en un solo tiempo teniendo la 
intención de poder describir las variables. 
Hernández, Ramos, Placencia, Indacochea Quimis y Moreno (2018) refieren a 
transversal porque se hace una sola vez en un solo tiempo de acuerdo a las sistemáticas 
manipuladas para recolectar los datos. 
 










Variables de investigación 
 






Fuente: Elaboración propia 
 
 
2.2.2 Operacionalización de variables 
 
A continuación, se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de Operacionalización de las 
variables de estudio 
 
Tabla 2.2.2.1 
Cuadro de Operacionalización de variables 
    
 
VARIABLES 
Variable 1 Marketing mix 
 
Variable 2 Posicionamiento 
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Tabla 2.2.2.1  
Cuadro de Operacionalización de variables 
     




















Hernández (2017) manifiesta que el marketing 
viene a ser popular para las empresas la cual 
ayuda a que se relacione con los clientes, pues 
no solo llega aplicarse en las empresas, 
también se emplea en la vida cotidiana.  
 
La variable 1 (marketing mix) 
se calculará mediante las 
dimensiones de producto, 
precio, distribución y 
promoción la cual se 
elaboraron 12 preguntas  
 
PRODUCTO 













Precio fijo 5 
Descuento 6 













Kotler y Armstrong (2013) Es donde el 
producto o servicio se mantiene  en el 
mercado  en el cual se pueda distinguir de los 
competidores, y estar  en la mente de los 
clientes de manera positiva  
La variable 2 
(posicionamiento) se medirá 
mediante las dimensiones 
posicionamiento deseado y 
posicionamiento percibido 


































Está formada por 50 clientes entre hombres y mujeres de la empresa manufactura 




La muestra es de 50 individuos, ya que son pocas personas se tomará toda la población 
como muestra. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que la muestra viene a ser un 
grupo de personas con distintas características que ayudaran a iniciar una investigación 
determinada. 
 
2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1.  Técnica de recolección de datos 
 
La técnica que se hará es la encuestar a los colaboradores de la compañía con el fin de 
tantear sus respuestas. El instrumento utilizado fue aplicar un cuestionario. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) manifiestan que la recolección de datos 
son ambientes habituales de los participantes en observación, en cuestión de los sujetos 
como en la existencia cotidiana en lo que opinan, consideran o juzgan. 
 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
 
Se formarán cuestionarios los cuales fundamenta en mostrar a los encuestados en el trabajo 






A continuación, se demuestra en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las 





 Estructura dimensional de las variables de estudio  





















Fuente: Elaboración propia 
 
 
De esta manera, la encuesta uso la escala de Likert, la cual fue preparada por cinco 
categorías: Totalmente desacuerdo, desacuerdo, indiferente, acuerdo, total acuerdo; esta 
escala admitió de carácter efectivo valorar las reacciones de los subordinados, en Tabla 
2.4.2.2 se muestra de forma muy organizada: 
 
Tabla 2.4.2.2. 
Categorías de la escala de Likert  

























2.4.3. Validez del instrumento 
 
La investigación para comprobar la eficacia del instrumento, fue sometido a cordura por 3 
expertos en el tema y metodología, quienes comprobaron 4punto por punto el formato de 
validación presentada, los resultados fueron propicios ya que lo consideraron adaptable, y 
por ello se continuó con la investigación. 
  
A continuación, la Tabla 2.4.3.1 origina de forma detallada a los responsables que 









Experto 1 MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Aplicable Investigador 
Experto 2 Tantanlean Tapia, Ivan Aplicable Investigador 
Experto 3 Carranza Estela, Teodoro Aplicable Investigador 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) La confiabilidad es el nivel que una 
herramienta mide resultados relacionados a un estudio de investigación  
 
Continuamente, se muestreará en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de operaciones de 





Tabla 2.4.4.1.  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 28 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 28 100,0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22. 
 
También, se presentan la Tabla 2.4.4.2 donde muestra el estadístico de fiabilidad y 
la Tabla 2.4.4.3 puntualiza la escala de medidas para valorar el coeficiente de alfa de 
Cronbach:  
 
Tabla 2.4.4.2.   
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,914 23 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS. 
 
Tabla 2.4.4.3 
Escala de medidas para evaluar el Coeficiente alfa de Cronbach 
Valor Nivel 
<0,5 No aceptable 
0,5 a 0,6 Pobre 
0,6 a 0,7 Débil 
0,7 a 0,8 Aceptable 
0,8 a 0,9 Bueno 
>0,9 Excelente 
Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
 
 
Examinando las consecuencias obtenidas se observa que el Alfa de Cronbach posee una 
fiabilidad de 0.914 y de acuerdo a esto los resultados se ubican en los intervalos 0,8 a 0,9 
indicando un nivel positivo de esta forma, el instrumento es fiable. 
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2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Los resultados de este estudio se elaboró a través del método Cronbach donde para procesar 
los datos se utilizó el sistema spss, que ayudará a seleccionar, procesar y calcular los efectos, 
donde se dará a conocer si las encuestas que se realizaron fueron confiables. 
Roiman (2017) el método Cronbach compara las respuestas de un test realizado, 
aplicando la escala de Likert y obtener un resultado fiable. 
 
2.6. Aspectos éticos 
 
Esta investigación se hizo de carácter transparente, teniendo en cuenta los conocimientos, la 
cual también se resguarda de cualquier imitación, los conceptos se tomaron de autores. 
Esta investigación se realizó con consentimiento informado que por consiguiente da 
la aprobación de la empresa para poder realizar la investigación. 
Bernal (2017) el formato de consentimiento informado ayuda a que la investigación 
sea más segura y que las personas puedan ver que el estudio sea más creíble, teniendo 





















3.1.  Prueba de normalidad 
 
Si N < 50 entonces se usa Shapiro-Wilk 
 
Ho: los datos tienen distribución normal (datos paramétricos, Pearson) 
H1: los datos no tienen colocación (datos no paramétricos, Spearman) 
 
Regla de decisión 
 
Si el valor de Sig < 0,05, se niega la hipótesis nula (Ho) 
Si el valor de Sig > 0,05, se acepta la hipótesis nula (Ho) 
 
Se ha elaborado la operación a través del esquema estadístico SPSS 22, con una muestra de 
50 encuestados el cual mostró el siguiente resultado como se muestra en la tabla 3.1.1 
 
Tabla 3.1.1.  
 
Prueba de normalidad de shapiro-wilk 
 




Variable 1: Marketing mix 
 
La tabla 3.1.1 muestra que la variable marketing mix reflejo con un valor sig de 0,000; por 
lo tanto, se acepta la hipótesis H1 (hipótesis alterna) rechazando la Ho (hipótesis nula), ya 
que el resultado no es normal, considerando la prueba no paramétrica. 
 estadístico gl Sig 
Marketing mix 889 50 ,000 




Variable 2: posicionamiento 
 
La tabla 3.1.1 muestra que la variable posicionamiento resulto con un valor sig de 0,039; 
por lo tanto, se acepta la H1 (hipótesis alterna) rechazando la Ho (hipótesis nula), por su 
distribución que no es normal, fundamentando la prueba no paramétrica. 
 
3.2. Análisis de los resultados 
 
3.2.1. Resultados por dimensión  
 
De acuerdo a la Tabla 3.2.1.1.a muestra el porcentaje del producto en pie al marketing mix 
de la empresa investigada la Figura .3.2.1.1 muestra en forma gráfica el porcentaje del 
producto en base al marketing mix de la empresa; Tabla 3.2.1.1.b demuestra el comentario 
de las unidades de la brecha del producto y la Tabla 3.2.1.1.c muestra la producción de 
objetivos y habilidades para corregir los equipos a través del producto óptimo: 
 
Tabla 3.2.1.1.a 
Porcentaje del producto en base al marketing mix de la empresa manufactura Americana de Seguridad y 
Filtros SAC  




















Porcentaje del producto en base al marketing mix  
 
 
Figura 3.2.1.1.: El 65% de los clientes encuestados de la empresa 
determinaron que están totalmente acuerdo (TA) y acuerdo (A) en 
tener  la confianza de ir a la empresa por que puede encontrar 
variedad de equipos, mientras el 19% declaró que son 
indiferentes (I) a que antes de comprar los productos obtienen 
información por redes sociales, el 7% en desacuerdo  (D) y el 9% 
totalmente desacuerdo manifestó que los equipos vienen con 
instrucciones de uso.      
       
       
       
       
       
       
       
       
       








TD D I A TA
Análisis 
En esta figura se manifiesta 
que el 65% de los clientes 
de la empresa determinaron 
que los clientes se sienten 
en confianza de ir a la 
empresa porque pueden 
encontrar variedad de 
equipos. Kotler y 
Armstrong (2017) 
manifiestan que un 
producto viene a ser 
cualquier cosa que se 
ofrece en el mercado meta, 
dependiendo de las 
necesidades del cliente, con 
distintas características y 
beneficios, sean tangibles o 
intangibles pues de cierta forma también son servicios ofrecidos. Si la empresa cuenta con 
equipos con características y calidad; entonces, la variedad de los productos de la empresa 
será positiva y atractiva para los clientes, permitiendo que el 65% de ellos consideraron 
que tienen confianza en la empresa por la variedad de equipos, se ampliara hasta poder 
llegar al 100%. En el mediano plazo, el 19% que indico que son indiferentes a las 
propuestas que se harán, y el 16% de encuestados determinaron que están totalmente 

















Interpretación de los componentes de la brecha del producto 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























35%     MAYOR ESFUERZO 
 
0,35 





Elaboración de objetivos y estrategias del producto en el marketing mix. 
PORCENTAJE                                                                                          TEORIA 
100% 
Kotler y Armstrong (2017) manifiestan que un producto viene a ser algún objeto que se brinda en el mercado meta, dependiendo de las necesidades 





        19%  
INDIFERENTE 
 COLOCAR INFORMACION DETALLADA DE LOS EQUIPOS DE PROTECCIÓN POR MEDIO DE LAS REDES SOCIALES 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Determinar una lista de productos de equipos que serán visualizadas en la página. 
2. Describir cada productos detalladamente que será colocado en las redes sociales. 
3. Seleccionar la categoría de los equipos para la colocación en las redes. 
















PONER INSTRUCCIONES PARA USAR LOS EQUIPOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Seleccionar los productos que no tienen instrucciones. 
2. Describir el proceso del uso de los equipos paso a paso. 
3. Imprimir las descripciones realizadas. 











Fuente: elaboración propia en base a la encuesta 
COLOCAR INSTRUCCIONES DE USO DESPUES DE SER FABRICADOS  
 












1. Después de fabricar los equipos seleccionarlos por categorías. 
2. Describir el uso de los equipos. 
3. Imprimir las instrucciones. 













68%                                                                                             ALIADOS 






Porcentaje del precio en base al marketing mix  
 
 
Figura 3.2.1.2: El 65% de los consumidores encuestados de la 
empresa están totalmente acuerdo (TA) y acuerdo (A) que 
pueden realizar sus pagos en distintas formas y medio, mientras 
que el 24% de los clientes son indiferentes (I) a que la empresa 
le hace un descuento cuando realizan sus compras, el 3% en 
desacuerdo (D) y el 8% totalmente desacuerdo (TD) que pueden 
verificar los precios de los equipos mediante su página web.
    
       
       
       
       
       
       
       
       
       











TD D I A TA
A continuación, en la Tabla 3.2.1.2.a muestra el porcentaje del precio en base al marketing 
mix de la empresa; la Figura .3.2.1.2 muestra en forma gráfica el porcentaje del precio en 
base al marketing mix de la institución; Tabla 3.2.1.2.b muestra la interpretación de los 
componentes de la brecha del producto y la Tabla 3.2.1.2.c muestra la elaboración de 
objetivos y estrategias actividades para mejorar los equipos a través del producto óptimo: 
 
Tabla 3.2.1.2.a 
Porcentaje del precio en base al marketing mix de la empresa  


















Esta figura manifiesta que el 
65% de los clientes de la 
empresa indicaron que 
pueden realizar sus pagos en 
distintas maneras al 
momento de obtener el 
equipo. Monferrer (2013) 
manifiesta que cada uno de 
los productos tienen un 
precio fijado por la empresa 
de este modo es que se le da 
el valor en el mercado para 
que así pueda ser 
intercambiado por dinero y 
poder recuperar los costos de 
la fabricación del producto. 
Si la empresa cuenta con distintos medios de pago será de manera positiva y atractiva para 
los clientes, de esta forma permitiendo que el 65% llegue más seguido a la empresa hasta 
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poder llegar al 100%, mientras el 24% son indiferentes a las nuevas propuestas y el 11% 
esta desacuerdo y totalmente desacuerdo en que se harán a largo plazo.   
 
Tabla 3.2.1.2.b 
Interpretación de los componentes de la brecha del precio 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























35%     MAYOR ESFUERZO 
 
0,35 




Elaboración de objetivos y estrategias del precio en el marketing mix. 
PORCENTAJE                                                                                          TEORIA 
100% 
Monferrer (2013) manifiesta que cada uno de los productos tienen un precio fijado por la empresa de este modo es que se le da el valor en el 





        24%  
INDIFERENTE 
 REALIZAR DESCUENTOS A CLIENTES FRECUENTES 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Seleccionar una lista de clientes que compran con frecuencia los equipos. 
2. Determinar a partir de que importe de compra se realizara los descuentos. 
3. Trazar que descuentos se harán al momento de la compra. 
















COLOCAR PRECIOS EN PAGINA WEB 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Establecer el precio de cada equipo. 
2. Determinar los productos que se colocaron en la página web. 
3. Seleccionar por categorías los equipos. 









Fuente: elaboración propia en base a la encuesta 
 
 
COLOCAR PRECIOS EN REDES SOCIALES   
 












1. Determinar los productos que se detallaran el precio. 
2. Diseñar la representación de la publicación. 
3. Colocar los precios en las redes. 
 
 







65%                                                                                             ALIADOS 
ACUERDO                                                          
TOTALMENTE ACUERDO 





Nivel de la distribución en base al marketing mix  
 
 
Figura 3.2.1.3: El 79% de los clientes encuestados señalan 
que están totalmente acuerdo (TA) y acuerdo (A) que pueden 
encontrar con facilidad a la empresa, mientras que el 12% son 
indiferentes (I) de obtener los equipos de forma directa para 
poder cotejar que estén en buen estado, el 4% en desacuerdo 
(D) y el 5% totalmente desacuerdo que la empresa ubique los 
equipos en el local.   
       
       
       
       
       
       
       
       
       











TD D I A TA
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.3.a muestra el porcentaje de distribución en base al 
marketing mix de la empresa,  la Figura .3.2.1.3 muestra en forma gráfica el porcentaje de 
la distribución en base al marketing mix de la empresa; Tabla 3.2.1.3.b muestra la 
interpretación de los componentes de la brecha del producto  y la Tabla 3.2.1.3.c muestra  




Nivel de la distribución en base al marketing mix de la empresa  














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
 Análisis 
Aquí se manifiesta que el 79% 
de los compradores de la 
institución que el lugar donde 
se encuentra la empresa es de 
fácil acceso, Escribano, 
Fuentes y Alcaraz (2014) 
determinan que la distribución 
llega a ser las acciones que se 
realizan para que el producto 
pueda llegar a su destino de 
uso, para dar movimiento de 
los productos se debe tener en 
cuenta con que medio se 
realizara, desde que lugar, que 
tipo de productos son para 
tener más cuidado con estos y 
mediante todo ese proceso se lleva el producto terminado. Si la empresa cuenta con una 
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buena ubicación, entonces si el local se encuentra en un buen lugar será mejor, y de esta 
forma el 79% de los clientes consideraron que la empresa tiene fácil acceso aumentara 
hasta alcanzar al 100%. En mediano plazo, el 12% manifestó que son indiferentes si se 
realizan nuevas propuestas, mientras que el 9% de los encuestados manifestaron que no 
están de acuerdo, lo harán en el largo plazo.  
 
Tabla 3.2.1.3.b 
Interpretación de los componentes de la brecha de la distribución 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























21%     MAYOR ESFUERZO 
 
0,21 




Elaboración de objetivos y estrategias de la distribución en el marketing mix. 
PORCENTAJE                                                                                          TEORIA 
100% 
Escribano, Fuentes y Alcaraz (2014) determinan que la distribución son acciones que se realizan para que el producto pueda llegar a su destino de 
uso. Para dar movimiento de los productos se debe tener en cuenta con que medio se realizara, desde que lugar, que tipo de productos son para 





        12%  
INDIFERENTE 
INFORMAR AL CLIENTE QUE LOS EQUIPOS DE PROTECCION PUEDEN SER ENTREGADOS DE MANERA DIRECTA E 
INDIRECTA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Preparar un bosquejo de información para que tenga conocimiento de los tipos de entrega 
2. Imprimir folletos de información 
3. Al momento de la entrega de los equipos dar los folletos para que se informen y puedan tener en 

















REALIZAR UN SISTEMA INTERNO QUE AYUDE A VERIFICAR A QUE LOCALES  CORRESPONDEN LLEVAR LOS EQUIPOS 
DE PROTECCION 
 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
  
4. Hacer coordinaciones con el personal de informativa para la creación del ERP 
5. Realizar un interfaz de fácil compresión para los colaboradores 









Fuente: elaboración propia en base a la encuesta
COORDINAR LA ENTREGA DE LOS EQUIPOS EN UN DETERMINADO TIEMPO 
 
 













1. Llamar a los clientes para coordinar  a qué hora y fecha se deben llevar los equipos 
2. Indicar horarios de atención para la entrega de los producto 
3. Verificar si los equipos se encuentran en estado óptimo u operativo 
 







79%                                                                                             ALIADOS 






Nivel de la promoción en base al marketing mix  
 
 
Figura 3.2.1.4.: El 68% de los compradores encuestados 
determinaron que están totalmente acuerdo (TA) y acuerdo (A) 
que se enteraron de los equipos de protección por medio de las 
redes sociales, mientras el 13% son indiferentes (I) a que la 
empresa Americana de Seguridad y Filtros SAC envío a un 
personal para informar sobre los productos, el 5% en 
desacuerdo (D) y el 8% totalmente desacuerdo que la empresa 
le realiza obsequios al momento de realizar las compra. 
   
       
       
       











TD D I A TA
 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.4.a muestra el porcentaje de distribución en base al 
marketing mix de la empresa; la Figura .3.2.1.4 muestra en forma gráfica el porcentaje de 
la distribución en base al marketing mix de la empresa; Tabla 3.2.1.4.b muestra la 
interpretación de los componentes de la brecha del producto y la Tabla 3.2.1.4.c muestra la 




Nivel de promoción en base al marketing mix de la empresa  


















En esta figura se determina 
que el 68% de los clientes de 
que obtuvieron la información 
por un medio social. Kotler y 
Armstrong (2017) refieren que 
la promoción es la 
comunicación de las 
características y ventajas del 
productos hacia el mercado 
meta para que así lo puedan 
comprar, la promoción es 
quien promueve la compra de 
los productos mediante la 
publicidad realizada. Si la 
empresa cuenta con la 
49 
 
capacidad de informar sobre sus equipos; entonces, la promoción que la empresa hace será 
mejor, admitiendo que el 68% de clientes encuestados consideraron que la información 
sobre los equipos son efectivas, aumentará hasta llegar al 100%, en el mediano plazo, el 
19% señalo que serán indiferentes al momento que se realice las nuevas estrategias, y el 
13% de encuestados manifestaron que están en desacuerdo, largo plazo 
 
Tabla 3.2.1.4.b 
Interpretación de los componentes de la brecha de la promoción 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























32%     MAYOR ESFUERZO 
 
0,32 







Elaboración de objetivos y estrategias de la promoción en el marketing mix. 
PORCENTAJE                                                                                          TEORIA 
100% 
Kotler y Armstrong (2017) refieren que la promoción es la comunicación de las características y ventajas del productos hacia el mercado meta para 





        19%  
INDIFERENTE 
 ENVIAR UN AGENTE PARA OTORGAR INFORMAR DE LOS EQUIPOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Realizar una lista de los equipos los cuales se darán información. 
2. Diseñar un catálogo de información de los equipos. 
3. Imprimir el catalogo. 
4. Seleccionar que personal está capacitado para presentarse a las empresas. 














REALIZAR MERCHANDISING PARA LOS EQUIPOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Diseñar los obsequios 
2. Fabricar los obsequios 













COLOCAR BANNERS E IMÁGENES LOS CUALES LLAMEN LA ATENCION A  LOS CLIENTES Y SE SEPA QUE ES UNA EMPRESA DE EQUIPOS 
DE PROTECCION AL PERSONAL 
 












1. Buscar empresas que realicen imágenes y banners 
2. Hacer bosquejo de banner 














68%                                                                                             ALIADOS 






Nivel del posicionamiento deseado en base al posicionamiento  
 
 
Figura 3.2.1.5.: El 67% de los clientes manifestaron que están 
totalmente acuerdo (TA) y acuerdo (A) en que cuando adquieren 
los equipos de protección por que la empresa tiene productos de 
calidad, respecto al 22% son indiferentes (I) a que, la empresa 
Americana de Seguridad y Filtros SAC trabajan con marcas 
reconocidas del mercado, el 5% en desacuerdo (D) y el 7% 
totalmente desacuerdo (TD)   que puedan elegir el tipo de material 
al momento de obtener los equipos.   
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A continuación, en la Tabla 3.2.1.5.a muestra el nivel de posicionamiento deseado en base 
al marketing mix de la empresa, la Figura .3.2.1.5. Muestra en forma gráfica el nivel de 
posicionamiento deseado en base al posicionamiento de la empresa; Tabla 3.2.1.5.b 
muestra la interpretación de los componentes de la brecha del producto y la Tabla 3.2.1.5.c 
muestra la elaboración de objetivos y estrategias actividades para mejorar los equipos a 
través del producto óptimo: 
 
Tabla 3.2.1.5.a 
Nivel de posicionamiento deseado en base al posicionamiento de la empresa  


















En esta figura el 67% de 
los clientes manifiesta que 
la empresa siente que los 
equipos que se adquieren 
son de calidad. Ortiz 
(2014) señala que 
definitivamente toda 
empresa desea estar en la 
mente de los clientes, y 
que sea en todos los 
aspecto, en cierta forma la 
empresa busca que sus 
productos en el mercado 
meta se vea como un 
producto exclusivo, que 
sean bastante diferentes a 
54 
 
los de la competencia. Si la empresa cuenta con equipos de calidad que genera confianza al 
comprarlos, entonces, al adquirir los equipos son más atractivos, admitiendo que el 67% de 
los clientes admitieron que la calidad de los productos son aceptables hasta poder llegar al 
100%. En mediano plazo el 21% son indiferente a las nuevas propuestas y el 12% de 
encuestados que está en desacuerdo, a largo plazo. 
   
Tabla 3.2.1.5.b 
Interpretación de los componentes de la brecha del posicionamiento deseado 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























33%     MAYOR ESFUERZO 
 
0,33 





Elaboración de objetivos y estrategias del posicionamiento deseado 
PORCENTAJE                                                                                          TEORIA 
100% 
Ortiz (2014) señala que definitivamente toda empresa desea estar en la mente de los clientes, y que sea en todos los aspecto, en cierta forma la 





        21%  
INDIFERENTE 
 DAR A CONOCER CON QUE MARCAS SE TRABAJA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Realizar una lista de las marcas con las que se trabaja. 
2. Informar a través de la página web y redes sociales las marcas. 














PERMITIR LA ELECCION DEL MATERIAL DE SUS EQUIPOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Informar a los clientes que materiales son los que se trabaja. 
2. Hacer la lista de los materiales a comprar para la elaboración de los equipos. 










Fuente: elaboración propia en base a la encuesta 
 
  
HACER QUE LA MARCA DE LA EMPRESA SE RECONOCIDA 
 












1. Diseñar un logo que se atractivo a la vista de los clientes 
2. Colocar los logos en los equipos de protección. 






MEDIOS DE VERIFICACION 
 
Diseño 
Impresión en equipos 
Fabricar 
 
65%                                                                                             ALIADOS 





Nivel de posicionamiento percibido en base al posicionamiento 
de la empresa  
 
Figura 3.2.1.6.: El 59% de los consumidores señalaron que 
están totalmente acuerdo (TA) y acuerdo (A) que el personal 
conoce los productos de la empresa y la calidad de estos, 
mientras el 21% son indiferentes (I) revisen sus equipos de 
protección en el tiempo solicitado, el 5% en desacuerdo (D) y 
el 7% totalmente desacuerdo (TD) que la empresa cuenta con 
un lugar donde pueden ubicar su transporte y llevar sus 
equipos.    
       
       
       
       
       
       
       
       
       










TD D I A TA
A continuación, en la Tabla 3.2.1.6.a muestra el nivel de posicionamiento percibido en 
base al marketing mix de la empresa, la Figura .3.2.1.6. Muestra en forma gráfica el nivel 
de posicionamiento percibido en base al posicionamiento de la empresa; Tabla 3.2.1.6.b 
muestra la interpretación de los componentes de la brecha del producto y la Tabla 3.2.1.6.c 
muestra la elaboración de objetivos y estrategias actividades para mejorar los equipos a 
través del producto óptimo: 
 
Tabla 3.2.1.6.a 
Nivel de posicionamiento percibido en base al posicionamiento de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC  















Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
Análisis 
Aquí se manifiesta que el 59% 
de los clientes de la empresa 
manufactura que los empleados 
conocen cada uno de los 
equipos ofrecidos. Ortiz (2014) 
Diferenciar la idea que tiene el 
consumidor Del producto a una 
idea más positiva o diferente en 
la mente de ellos. Si la empresa 
manufactura cuenta con 
personal capacitado para dar 
información de los equipos, 
entonces cuentan con la 
habilidad de informar y dar 
seguridad a los clientes de 
comprar los equipos, 
admitiendo que el 59% de los clientes encuestados se consideraron en confianza, y así 
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poder aumentar hasta llegar el 100%. En mediano plazo, el 21% señalo que son 




Interpretación de los componentes de la brecha del posicionamiento percibido 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























41%     MAYOR ESFUERZO 
 
0,41 






Elaboración de objetivos y estrategias del posicionamiento percibido 
PORCENTAJE                                                                                          TEORIA 
100% 





        21%  
INDIFERENTE 
 SUPERVISAR LA ENTREGA DE LOS EQUIPOS DE PROTECCION 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Controlar que y cuantos equipos de protección se entregaran. 
2. Cumplir con el tiempo establecido para la entrega. 
3. Indicar al cliente que debe verificar si son los productos solicitados. 
















MEJORAR LA ENTRADA Y ESTACIONAMIENTO DE LA EMPRESA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Verificar que obstruye la entrada y estacionamiento 
2. Retirar lo identificado 










CONSTRUIR APARCAMIENTOS PROPIOS Y MEJORADOS PARA COMODIDAD DE LOS CLIENTES 
 













1. Determinar donde se realizaran los estacionamientos. 
2. Presupuesto para construcción de estacionamiento 
3. Diseño de la elaboración del aparcamiento. 
4. Inicio de construcción. 
 
 










59%                                                                                             ALIADOS 
ACUERDO                                                          
TOTALMENTE ACUERDO 





Nivel del marketing mix percibido por la empresa  
 
 
Figura 3.2.2.1. : El 69% de los encuestados manifestó que 
está totalmente de acuerdo (TA)  y acuerdo (A) que cuando 
ellos requiere equipos de protección para su personal acuden a 
la empresa ya cuenta con variedad de productos , en cuanto 
18% es indiferente (I) el tener en cuenta que la empresa envíe 
o no envíe a un agente dando información de los productos 
con catálogos de los equipos, el 5% en desacuerdo (D) y el 8% 
totalmente desacuerdo (TD)) que los equipos no cuentan con 
instrucciones para el uso de sus equipos.    
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3.2.2.1.Resultados por variable 
 
Tabla 3.2.2.1.a 
Nivel de marketing mix percibido por la empresa  
















Aquí se determina que el 69% 
de los clientes se sienten a 
gusto cada vez que van a la 
empresa porque tienen 
muchos productos a escoger. 
Kotler y Armstrong (2013) 
argumentan que el marketing 
no llega a ser solo vender u 
ofertar un producto o servicio, 
sino se trata también de 
satisfacer al cliente averiguar 
cuáles son las necesidades, 
generar productos el cual 
proporcione un valor superior, 
fijar el precio debido, 
distribuirlos y promoverlos de 
manera eficaz, ya que así se 
venderán fácilmente. Si la empresa cuenta con variedad de productos, entonces, tienen 
equipos al escoger, permitiendo que el 69% de clientes consideraron que pueden acudir a 
la empresa al omento de requerir algún equipo, aumenta hasta llegar al 100%. En mediano 
plazo el 18% los clientes son indiferentes a que se realicen cambios, mientras el 13% de 






Nivel del posicionamiento percibido por la empresa  
 
 
Figura 3.2.2.2. El 62% de los clientes encuestados señalan que 
están totalmente acuerdo (TA) y acuerdo (A) a la ubicación 
donde se encuentra la empresa es de fácil acceso y transporte 
mientras que el 21% de ellos son indiferentes (I) a que compran 
los equipos por que se le da a elegir, mientras que el 6% en 
desacuerdo (D) y el 11% totalmente desacuerdo (TD) que los 
empleados conozcan los productos.   
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Tabla 3.2.2.2.a 
Nivel de posicionamiento percibido por la empresa 
















En esta figura se manifiesta 
que el 62% de los clientes de 
la empresa se sienten 
satisfechos con la ubicación 
del local para poder realizar 
las compras Torres y García 
(2013) argumentan que el 
posicionamiento es la forma 
que los consumidores definen 
de acuerdo a sus beneficios 
atributos y características 
importantes del producto, a 
partir de ese momento ellos 
también hacen comparación 
con la competencia, y llega a 
ocupar un lugar en la mente 
de ellos. Las ofertas e información que existen del producto son necesarios para que se 
pueda tomar una buena decisión a la hora de la compra. Si la empresa, tiene un local con 
fácil acceso, así que el 62% de los clientes encuestados consideraron que están de acuerdo 
a que la empresa tiene el beneficio de tener el local con buen acceso, que será más 
beneficioso y así aumentara hasta el 100%. En mediano plazo, el 21% manifestó que son 
indiferente a las propuestas y el 17% señalan que están totalmente desacuerdo y 






3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas 
 
A   continuación, se muestra en la tabla 3.2.3.1 la desviación estándar, los promedios y 
coeficiente de variabilidad de la variable 1 y la variable 2, con sus dimensiones 
respectivamente 
 
Tabla 3.2.3.1.  
Desviación estándar, los promedios y el coeficiente de variabilidad de la V1 y V2 







Producto 1.28 4.22 0.25 
Precio 1.20 3.85 0.31 
Distribución 1.08 4.08 0.27 






1.22 3.93 0.31 
Posicionamiento 
percibido 
1.33 3.63 0.37 
Fuente: elaboración Propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
3.2.4. Prueba de hipótesis 
 
3.2.4.1.Prueba de hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
  
H1: Si existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa 




A continuación, la tabla 3.2.4.1.1 muestra de forma detallada el grado de relación según el 
coeficiente la correlación Rho Spearman:  
 
Tabla 3.2.4.1.1.   
Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman 
Valor Correlación 
-1.00 Correlación Negativa Perfecta 
-0.90 Correlación Negativa muy fuerte 
-075 Correlación Negativa considerable 
-0.50 Correlación Negativa media 
-0.25 Correlación Negativa débil 
-0.10 Correlación Negativa muy débil 
0.00 No existe correlación alguna entre las variables 
+0.10 Correlación positiva muy débil 
+0.25 Correlación positiva débil 
+0.50 Correlación positiva media 
+0.75 Correlación positiva considerable 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+1.00 Correlación positiva perfecta 
  Fuente: Hernández, Fernández y baptista (2014) 
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.2 muestra la correlación de las variables de estudio: 
 
Prueba de hipótesis 
 
H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 
H1: R>0; V1 está relacionada con la V2 
 






Tabla 3.2.4.1.2.  
Correlación de variables 
 












Sig. (bilateral)  ,000 






Sig. (bilateral) ,000  
N 50 50 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
 
Interpretación: 
En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.611, tomando el significado de correlación positiva media entre la variable marketing 
mix y la variable posicionamiento de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1) como efectiva; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo 
ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre marketing mix y el 
posicionamiento de la empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San 
Martin de Porres SAC, 2018. 
 
3.2.4.2. Prueba de hipótesis especificas 
 
HE1: Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
  
H1: Si existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado de la empresa 




A continuación, la tabla 3.2.4.2.1 muestra la correlación entre la variable marketing mix t 
la dimensión del posicionamiento deseado. 
 
Tabla 3.2.4.2.1. 
La correlación entre la variable marketing mix y el posicionamiento deseado 













Sig. (bilateral)  ,000 







Sig. (bilateral) ,000  
N 50 50 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
 
Interpretación: 
En la tabla 3.2.4.2.1 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.511, tomando el significado de correlación positiva media entre la variable marketing 
mix y la dimensión posicionamiento deseado de acuerdo al coeficiente de correlación de 
Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de 
acuerdo a la hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como efectiva; por lo tanto, la hipótesis general de 
trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre marketing 
mix y el posicionamiento de la empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
SAC, San Martin de Porres SAC, 2018. 
 
HE2: Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la 
empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
  
H1: Si existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la empresa 




A continuación, la tabla 3.2.4.2.2 muestra la correlación entre la variable marketing mix t 
la dimensión del posicionamiento percibido. 
 
Tabla 3.2.4.2.2.  
La correlación entre la variable marketing mix y el posicionamiento percibido 













Sig. (bilateral)  ,000 







Sig. (bilateral) ,000  
N 50 50 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 
  
Interpretación: 
En la tabla 3.2.4.2.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.523, tomando el significado de correlación positiva media entre la variable marketing 
mix y la dimensión posicionamiento percibido de acuerdo al coeficiente de correlación de 
Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de 
acuerdo a la hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como efectiva; por lo tanto, la hipótesis general de 
trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre marketing 
mix y el posicionamiento de la empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros 













Se tuvo como objetivo general Determinar la relación entre el marketing mix y el 
posicionamiento de la empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC. 
Mediante la Prueba Rho de Spearman se manifestó que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. 
Además, ambas variables poseen una correlación de 0.611; lo cual indica que es una 
relación positiva media 
Consiguiente, se admite la hipótesis de investigación señalando que existe relación entre el 
marketing mix y el posicionamiento de la empresa manufactura Americana de Seguridad y 
Filtros SAC, por ende el objetivo general queda demostrado. 
Alvarado (2017) en la investigación manifestó que al diagnosticar el escenario del 
posicionamiento de la empresa Santa Mónica, los clientes determinaron que no conocen 
exactamente a lo que se dedica la empresa, la cual dentro de la escala de 1 al 5, 1 
representa lo más bajo de estar en la mente de los clientes y 5 en la más alto, concluyendo 
que lo manifestado del problema planteada para la reciente indagación tuvo fundamento 
real, ya que los clientes no tienen en mente a la empresa dentro del mercado  y se hizo un 
plan para que los clientes tengan en su mente que empresa es y qué servicio da, en este 
caso se tuvo que implementar un plan para poder generar un mejor posicionamiento en el 
mercado  atrayendo más clientes. De esta manera, el análisis comparativo de los resultados 
del diagnóstico del posicionamiento de la empresa Santa Mónica s.a.c. de la ciudad de 
Trujillo el antes y después de la implementación de un plan estratégico de poder 
promocionar y difundir su servicio llegando a la conclusión de que hay relación entre la 
variable marketing mix y posicionamiento  
Se concuerda con el cierre de la tesis de Alvarado, en que al realizar plan estratégico para 
mejorar el posicionamiento y mejorara la empresa.  
La teoría posicionamiento para Torres y García (2013) el posicionamiento es la forma que 
los consumidores definen de acuerdo a sus beneficios atributos y características 
importantes del producto, a partir de ese momento ellos también hacen comparación con la 
competencia, y llega a ocupar un lugar en la mente de ellos. Las ofertas e información que 
existen del producto son necesarios para que se pueda tomar una buena decisión a la hora 




Se tuvo como objetivo específico Determinar la relación entre el marketing mix y el 
posicionamiento deseado de la empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC. 
Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. 
Además, tanto como la variable y la dimensión poseen una correlación de 0.511; lo cual 
indica que es una relación positiva media. 
Por lo tanto, se acepta la hipótesis del estudio señalando que hay relación entre el 
marketing mix y el posicionamiento deseado de la empresa en investigación por lo tanto el 
objetivo general queda justificado. 
Pacheco (2017) en la tesis manifestó que al momento de diagnosticar el posicionamiento 
que desea el diario telégrafo mediante, los clientes manifestaron que no tienen 
conocimiento claro del diario tomando en cuenta las respuestas   del 1 al 5 donde 1 es muy 
negativo y 5 es muy positivo de acuerdo al problema planteado en la investigación la cual 
tuvo un fundamento acertado, ya que la información sobre el diario es negativa y no da la 
posibilidad de posicionarse como se desea y se realizó una estrategia para poder 
implementar diarios exclusivos  para otro tipo de cliente. Así mismo, a través de la 
comparación de un análisis los resultados de un antes y después sobre la información del 
diario en las redes sociales, gracias a este análisis se demuestra que el diario el telégrafo 
mejoro de manera efectiva.   
La conclusión de Pacheco en implementar diarios exclusivos sería una mejora. 
La teoría de posicionamiento deseado para Ortiz (2014) definitivamente toda empresa 
desea estar en la mente de los clientes, y que sea en todos los aspecto, en cierta forma la 
empresa busca que sus productos en el mercado meta se vea como un producto exclusivo, 
que sean bastante diferentes a los de la competencia. 
 
Se tuvo como objetivo específico Establecer la relación entre el marketing mix y el 
posicionamiento percibido de la empresa manufactura americana de seguridad y filtros 
SAC. 
Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) mínimo a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se resiste la hipótesis nula. 
Además, tanto como la variable y la dimensión poseen una correlación de 0.523; lo cual 
indica que es una relación positiva media. 
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Consecuentemente, se admite la hipótesis de investigación indicando que existe relación 
entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la empresa manufactura 
Americana de Seguridad y Filtros SAC, por ende el objetivo general queda demostrado. 
Según Apaolaza (2015) en la tesis que estableció que al diagnosticar la situación del 
posicionamiento que percibe los clientes de la empresa bellamia antes de implementar la 
mejora de la nueva imagen, los clientes indicaron que no estaban a  gusto con la imagen de 
la marca donde en la escala del 1 al 5,  1 la percepción de la empresa es muy negativa y 5 
es una percepción muy positiva, finalizando que lo expresado del inconveniente trazado 
para la presente investigación tuvo un fundamento real, ya que la empresa tiene un 
posicionamiento percibido no era muy buena para los clientes y se tuvo que diseñar una 
nueva imagen y servicio  para mejorar. Así mismo, a través del análisis sobre el nueva 
imagen y servicio de la empresa bellamia, de acuerdo a la comparación del antes y después 
de la implementación de este nuevo plan, quedo demostrado que la imagen mejoró. 
Se llega a coincidir con la conclusión de la tesis de Apaolaza en que diseñar la imagen y 
marca mejorara el posicionamiento que los clientes perciben de la empresa. 
La teoría posicionamiento percibido para Ortiz (2014) Diferenciar la idea que tiene el 






a. En la presenta investigación se estableció la relación entre la variable marketing mix y 
el posicionamiento de la empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, 
con un resultado de 0.611 que de acuerdo a la tabla 3.2.4.1.1 que viene a ser una 
correlación media positiva; la significancia es menor a 0.05, lo cual indica que se 
refuta la hipótesis nula (H0) por lo que se llega a la conclusión que si existe relación 
entre las dos variables. 
 
b. Se determinó que existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado 
de la empresa con una relación de 0.523 de acuerdo a la tabla 3.2.4.1.1 que es una 
correlación media positiva; la significancia menor de 0.05 e indica que se rechaza la 
hipótesis nula (H0) de acuerdo a este resultado se concluye que si existe relación entre 
la variable marketing mix y la dimensión posicionamiento percibido. 
 
c. Se determinó que existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento 
percibido de la empresa con una relación de 0.511 de acuerdo a la tabla 3.2.4.1.1 que 
es una correlación media positiva; la significancia menor de 0.05 e indica que se 
rechaza la hipótesis nula (H0) de acuerdo a este resultado se concluye que si existe 


















Se recomienda al gerente de la empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
SAC que se inicie un régimen estratégico de marketing y que se pueda ubicar la marca 
en las actividades comerciales meta, para obtener resultados positivos. 
 
Se recomienda que se realice distintos descuentos y promociones que se diferencien a la 
competencia y para que de esta forma los clientes puedan tener en cuenta que la 
empresa es exclusiva, y así se conseguirá diferenciar y estar en la mente de los clientes 
recomendando los equipos de protección con las mejores opciones. 
 
Se recomienda que la empresa pueda dar la opción de que los clientes puedan escoger el 
material de sus equipos y a la vez dar a conocer que también trabaja con marcas 
reconocidas para que así los clientes sean fieles, y así al momento de pensar en equipos 
de protección la empresa sea la primera opción para ellos. 
 
Se recomienda que se mejoren las entradas de la empresa y mejorar los aparcamientos 
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La presente propuesta tiene como finalidad diseñar un plan de marketing mix para mejorar 






PROPUESTA DE UN PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADO AL PLAN DE 
MARKETING MIX PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA 


















La presente propuesta se realizó con el fin de poder mejorar el posicionamiento de acuerdo 
al plan de marketing establecido para la empresa manufactura Americana de Seguridad y 
Filtros SAC la cual mediante este plan podrá fortalecer los aspectos más débiles que no 
favorecen en funcionamiento de la empresa, en este caso se procura llegar a los objetivos 
de la propuesta donde permitirá al gerente general tenerlo en cuenta. 
Este plan de marketing proporcionara al gerente tener conocimiento para la mejora 
de su empresa y hacer que tenga un posicionamiento deseado la cual ayudara a obtener 
más ventas y estar en la mente de los clientes teniendo resultados más positivos y con 
mayor efectividad. 
Las propuestas se presentaran mediante un cuadro donde se describirán las 
dimensiones y sus estrategias cada uno con actividades que se realizaran, los medios de 




7.1. Objetivos de la propuesta 
  
a. Proporcionar al gerente de la empresa un plan de estrategias del marketing mix 
orientado al posicionamiento y mejorar la participación en el mercado. 
b. Dar charlas para que tengan conocimiento de que forma pueden iniciar las 
actividades para mejorar la empresa, y de esta forma genere un aumento de 
clientes. 
c. Lograr que la marca de la empresa este en la mente de los clientes. 
d. Estructurar nuevas promociones para incrementar clientes. 
 
7.2. Esquema de la propuesta del plan de estrategias de marketing mix orientado a 
mejorar el posicionamiento de la empresa manufactura Americana de Seguridad y 
Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
 
Se presenta un cuadro de estrategias que manifiestan las variables y dimensiones con 
estrategias y sus respectivas objetivos y actividades a realizar para mejorar algunos puntos 
en la organización. 
 
1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teórico de las 
variables de la investigación, maketing mix y posicionamiento. 
2. La columna de estrategias que se refieren al proceso de la investigación, la cual es 
el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigación. 
3. La columna de los objetivos – actividades se refiere a las acciones directas que se 
van a realizar y ser desarrolladas por el gerente de la empresa 
4. La columna de los medios de verificación que será la demostración que se tiene 
















































viene a ser 
cualquier cosa 
que se ofrece en 
el mercado meta, 
dependiendo de 
las necesidades 










detallada de los 
equipos de 
protección por 
medio de las redes 
sociales 
 
Determinar una lista de productos de 







Describir cada productos detalladamente 






Seleccionar la categoría de los equipos 





Diseñar el tramado para la publicación en 
























Diseño de página 
 
Publicar los equipos de protección al 



















Describir el proceso del uso de los 























instrucciones de uso 
después de ser 
fabricados 
 
Después de fabricar los equipos 

























cada uno de los 
productos tienen 
un precio fijado 








Seleccionar una lista de clientes que 










este modo es que 
se le da el valor 
en el mercado 
para que así 
pueda ser 
intercambiado 
por dinero y 
poder recuperar 







a clientes frecuentes 
compra se realizara los descuentos. 
 
 
Trazar que descuentos se harán al 





Informar al cliente al momento de la 







Colocar precios en 
la página web 
 





Determinar los productos que se colocaron 



















Colocar precios en 
redes sociales 
 
























son acciones que 
se realizan para 
 
 
Informar al cliente 
que los equipos de 
protección pueden 
ser entregados de 
manera directa e 
 
Preparar bosquejo de información para 











que el producto 
pueda llegar a su 
destino de uso. 
Para dar 
movimiento de 
los productos se 
debe tener en 
cuenta con que 
medio se 
realizara, desde 
que lugar, que 
tipo de productos 
son para tener 
más cuidado con 
estos y mediante 
todo ese proceso 
se lleva el 
producto 
terminado.   
indirecta  
 
Al momento de la entrega de los equipos 
dar los folletos para que se informen y 








Realizar un sistema 
interno que ayude 
verificar a que 
locales 
corresponden llevar 
los equipos de 
protección. 
 
hacer coordinaciones con el personal de 





Realizar un interfaz de fácil compresión 





















Coordinar la entrega 
de los equipos en un 
determinado tiempo 




Indicar horarios de atención para la 





Verificar si los equipos se encuentran en 
















y ventajas del 
productos hacia 
el mercado meta 




Enviar un agente 
para otorgar 
información de los 
equipos 
 
Realizar una lista de los equipos los cuales 



















la promoción es 
quien promueve 





Seleccionar que personal está capacitado 



















Fabricar los obsequios (almanaques, 











Colocar banners e 
imágenes los cuales 
llame más la 
atención y se sepa 
que es una empresa 
de equipos de 
 
Buscar empresas que realicen las 





























desea estar en la 
mente de los 
clientes, y que 
sea en todos los 
aspecto, en cierta 
forma la empresa 
busca que sus 
productos en el 
mercado meta se 










Dar a conocer con 
que marcas se 
trabaja 
 
Realizar una lista de las marcas con las 





Informar a través de la página web y redes 





Permitir la elección 




Informar a los clientes que materiales son 




Hacer una presupuesto de los materiales a 
comprar para la fabricación de los equipos 












 competencia. Hacer que la marca 
sea reconocida 
Diseñar un logo que sea atractivo a la 
vista del cliente 
Diseño 
Colocar  los logos en los equipos de 
protección 
Impresión  












idea que tiene el 
consumidor Del 
producto a una 
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Controlar que y cuantos equipos de 











Indicar al cliente que debe verificar si son 




Recepcionar la firma de recibí conforme 
del cliente en la factura 
 
Facturas 









Retirar lo identificado 
 
 








propios y mejorados 
para comodidad de 
los clientes. 




















7.3. Actividades desarrolladas para el cambio 
 
PROGRAMA N° 1 
 
I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2.  Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1.  Actividad: 
Enviar un agente para otorgar información de los equipos 
 
2.2. Objetivos:  
Realizar una lista de los equipos los cuales se dará información. 
 
III. Proceso de la actividad  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo de mejorar la promoción de la empresa 
 
a. Determinar que equipos serán informados. 
b. Describir las características de los equipos. 







IV. Medios y materiales 
 






V. Presupuesto  
 
Tabla 5.3.1 
Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 1: enviar un agente para otorgar información de los equipos. 
Objetivo: Realizar una lista de los equipos los cuales se dará información 
Justificación:  que los clientes tengan información sobre los equipos 
Plazo de ejecución  Corto plazo 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 





     




    








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Total   9.50 




PROGRAMA N° 2 
 
I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2.  Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Enviar un agente para otorgar información de los equipos 
 
2.2. Objetivo  
Diseñar un catálogo de información de los equipos 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Ponerse en contacto con un diseñador. 
b. Realizar el bosquejo del catálogo. 
c. Escoger que equipos se pondrán en el catálogo. 
 












V. Presupuesto  
 
Tabla 5.3.2 
Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 2: Enviar un agente para otorgar información de los equipos 
Objetivo: Diseñar un catálogo de información de los equipos 
Justificación: que los clientes tengan oportunidad de ver que equipos de protección pedir 
 
Plazo de ejecución 
Corto plazo 
Actividades  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 




     
Realizar el bosquejo del catalogo   
X 
    
Escoger que equipos se colocaran en 
el catalogo 








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Total   9.50 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Enviar un agente para otorgar información de los equipos 
 
2.2. Objetivo  
Imprimir los catálogos  
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Buscar empresas de imprentas. 
b. Entregar el bosquejo realizado a la imprenta. 
c. Colocar los equipos seleccionados en el catalogo 
 
IV. Medios y materiales 
 
a. Pasajes  
b. Lápiz 
c. hojas bond 
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Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 3: Enviar un agente para otorgar información de los equipos 
Objetivo: imprimir los catálogos 
Justificación: ver los equipos con claridad 
 
Plazo de ejecución 
Corto plazo 
Actividades  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 
Buscar empresas de imprentas  
X 
     





    
Colocar los equipos seleccionados en 
el catalogo 
 








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Capacitador  1 100.00 100.00 
Pasajes  10 5.00 50.00 
Total   159.00 




  Figura 5.3.1. Propuesta de catalogo 





I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Enviar un agente para otorgar información de los equipos 
 
2.2. Objetivo  
Seleccionar que personal está capacitado para presentarse en las empresas 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Hacer una lista de los empleados aptos 
b. Capacitar al empleado. 
c. Seleccionar las empresas a visitar. 
d. Enviar al agente a informar de los equipos 
 
IV. Medios y materiales 
 
a. Capacitación 
b. Información  
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Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 4: Enviar un agente para otorgar información de los equipos 
Objetivo: Seleccionar que personal está capacitado para presentarse en las empresas 
Justificación: ver los equipos con claridad 
 
Plazo de ejecución 
Corto plazo 
Actividades  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 




     
capacitar al empleado   
X 
    








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Capacitador  1 100.00 100.00 
Pasajes  10 5.00 50.00 
Total   159.00 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Realizar merchandising para los clientes 
 
2.2. Objetivo  
Diseñar obsequios 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Seleccionar que obsequios son los que se otorgaran a los clientes. 
b. Realizar el bosquejo de los obsequios 
 
IV. Medios y materiales  
 
a. Lapiceros  
b. Agendas 




e. Hojas bond 





Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 5: realizar merchandising 
Objetivo: diseñar obsequios 
Justificación: Buena imagen 
 
Plazo de ejecución 
Mediano plazo 












Seleccionar que obsequios son los 




     









Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Pasajes  5 5.00 25.00 
Total   34.50 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
a. Actividad: 
Realizar merchandising para los clientes 
 
b. Objetivo  
Fabricar los obsequios 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Hacer la lista del número de obsequios 
b. Buscar proveedor para fabricar los obsequios 
c. Realizar el pedido. 
 





d. Hojas bond 
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V. Presupuesto  
 
Tabla 5.3.6 
Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 6: Realizar merchandising para los clientes 
Objetivo: fabricar obsequios 
Justificación:  que los clientes estén más satisfechos 
Plazo de ejecución  Mediano plazo 












hacer la lista del número de 
obsequios   
 
X 
     
buscar proveedor para fabricación   
X 
    








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Lapiceros de obsequios 50 0.50 25.00 
Almanaques 30 3.00 90.00 
Agenda  20 2.00 40.00 
llaveros 20 3.00 60.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Pasajes  5 5.00 25.00 
100 
 
Total   229.00 
Fuente: elaboración propia 
Figura 5.3.2. Propuesta de diseño merchandising 
 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Realizar merchandising para los clientes 
 
2.2. Objetivo  
Obsequiar el merchandising a los clientes 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Hacer un inventario de los obsequios 
b. Hacer una lista de los clientes más frecuentes 
c. Decidir qué tipo de obsequios se les otorgara a cada cliente 
 
IV. Medios y materiales 
 
a. Pasajes 










Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 7: Realizar merchandising para los clientes 
Objetivo: obsequiar el merchandising a los clientes 
Justificación:  que los clientes vean que la empresa se preocupa por ellos 
Plazo de ejecución  Mediano plazo 
















    






   
decidir qué tipo de obsequios se les 
otorgar a cada cliente 








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Lapiceros de obsequios 50 0.50 25.00 
Almanaques 30 3.00 90.00 
Agenda  20 2.00 40.00 
llaveros 20 3.00 60.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Pasajes  5 5.00 25.00 
Total   229.00 






I. Datos informativos 
 
1.4.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.5. Área:  Marketing 
 
1.6.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.3. Actividad: 
Colocar banners que llamen la atención a la vista de los clientes y se entienda que es una 
empresa de equipos de protección al personal 
 
2.4. Objetivo  
Buscar empresas que realicen banner 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Buscar información de empresas 
b. Ponerse en contacto con la empresa 
 













Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 8: Colocar banners que llamen la atención a la vista de los clientes y se 
entienda que es una empresa de equipos de protección al personal 
Objetivo: Buscar empresas que realicen banner 
Justificación: una imagen que desea la empresa 
Plazo de ejecución  Largo plazo 
















    




   
Fijar el número de banners que se 
harán 








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Pasajes  5 5.00 25.00 
Banner encabezado 1 300 300.00 
Banner lateral 1 70.00 70.00 
Total   404.50 






I. Datos informativos 
 
2.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
2.2. Área:  Marketing 
 
2.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.4. Actividad: 
Colocar banners que llamen la atención a la vista de los clientes y se entienda que es una 
empresa de equipos de protección al personal 
 
2.5. Objetivo  
Hacer un bosquejo del banner 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Buscar información de empresas 
b. Ponerse en contacto con la empresa 
 









f. Fotos  





Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 9: Colocar banners que llamen la atención a la vista de los clientes y se 
entienda que es una empresa de equipos de protección al personal 
Objetivo: Hacer un bosquejo del banner 
Justificación: una imagen que desea la empresa 
Plazo de ejecución  Largo plazo 
















    




   








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Pasajes  5 5.00 25.00 
Diseñador 1 30.00 30.00 
Total   64.50 














I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Dar a conocer con que marcas se trabaja 
 
2.2. Objetivo  
Realizar una lista de las marcas con las que se trabaja 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Verificar información que empresas se especializan en elaboración de equipos al 
personal. 
b. Realizar  la lista de las empresas con las que se trabaja 
c. Determinar las empresas 
 










Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 10:   Dar c conocer con que marcas se trabaja 
Objetivo: informar a través de la página web y redes sociales las marcas. 
Justificación: captar más clientes 
Plazo de ejecución  Corto  plazo 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 
 
Recolectar la información que se 





    
 






   
 
Colocar la información en la página 
web y las redes sociales  








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.00 5.00 
Block de notas 2.00 3.00 6.00 
Hojas bond 100 0.10 10.00 
Total   21.00 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Dar a conocer con que marcas se trabaja 
 
2.2. Objetivo  
Realizar una lista de las marcas con las que se trabaja 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Determinar con que marcas se trabajara. 
b. Dar información de las marca. 
c. Colocar información en la página y redes 
 
IV. Medios y materiales 
a. Lista 
b. Información  





f. Páginas web 
 
V. Presupuesto  
 
Tabla 5.3.11 
Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 11:   Dar c conocer con que marcas se trabaja 
Objetivo:  Realizar una lista de las marcas con las que se trabaja 
Justificación: captar más clientes 
Plazo de ejecución  Corto  plazo 
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 
Verificar información que empresas 
se especializan en elaboración de 






    
Realizar  la lista de las empresas con 






   








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Llamadas de contacto 15 0.50 7.50 
Pasajes  5 5.00 25.00 
Total   42.00 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1.Actividad: 
Permitir la elección del material del equipo 
 
2.2.Objetivo  
Informar a los clientes que materiales son los que se puede elegir 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Determinar que materiales se les indicara a los clientes, con los que se trabaja 
b. Contactar a los clientes mediante llamadas 
 
IV. Medios y materiales 
 
a. Información  
b. Llamadas 
c. Contacto 
d. Hojas bond 
e. Lista 






Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 12:    Permitir la elección del material del equipo 
Objetivo:   Hacer un presupuesto de los materiales a comprar para la fabricación de los 
equipos 
Justificación: dar la opción al cliente de tener un mejor producto 
 
Plazo de ejecución 
 




















   





    












Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Materia prima 1 500.00 500.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Total   509.50 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Permitir la elección del material del equipo 
 
2.2. Objetivo  
Hacer un presupuesto de los materiales a comprar para la fabricación de los equipos 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Verificar el costo de los materiales. 
b. Hacer la lista de los materiales a comprar 













Elaboración del presupuesto de actividad 
Estrategia 13:    Permitir la elección del material del equipo 
Objetivo:   Hacer un presupuesto de los materiales a comprar para la fabricación de los 
equipos 
Justificación: dar la mejor opción al cliente 
 
Plazo de ejecución 
Mediano plazo 




















   





    












Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Materia prima 1 500.00 500.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Total   509.50 










I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Hacer que la marca sea reconocida 
 
2.2. Objetivo  
Hacer un logo que sea atractivo a la vista de los clientes 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Busca un diseñador 
b. Hacer un diseño 
c. Realizar el logo 
 




c. Hojas bond 
117 
 




Estrategia 14:    hacer que la marca se reconocida 
Objetivo:  diseñar un logo que sea más atractivo a la vista de los clientes 
Justificación: ser una empresa reconocida 
 
Plazo de ejecución 
Largo plazo  






Año 4 Año  
5 
Año 6 








   




    
Realizar el logo 
 








Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Diseñador  1 50.00 50.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Total   59.50 







I. Datos informativos 
 
1.1. Empresa: Manufactura Americana de Seguridad y Filtros 
 
1.2. Área:  Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad: 
Hacer que la marca sea reconocida 
 
2.2. Objetivo  
Hacer que los equipos sean reconocidos como marca propia 
 
III. Procesos de las actividades  
 
En esta secuencia se mencionaran las actividades que se realizaran con explicaciones y 
detalles para poder desarrollar el objetivo  
 
a. Determinar qué calidad será el cual la empresa se destacara 
b. Tener equipos en exhibición y saber qué calidad son 
c. Difundir la marca en todo el mercado 
 




c. Hojas bond 





Estrategia 15:    hacer que la marca se reconocida 
Objetivo:  hacer  los equipos como marca propia 
Justificación: estar en la mente de los clientes 
 
Plazo de ejecución 
Largo plazo 






Año 4 Año  
5 
Año 6 
Determinar qué calidad será el cual 








   
Tener equipos en exhibición y saber 




    












Materiales Cantidad Valor por 
unidad 
Total 
Lapiceros 5 1.50 4.50 
Lápices  3 1.00 3.00 
Diseñador  1 50.00 50.00 
Hojas bond 20 0.10 2.00 
Total   59.50 












































“MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MANUFACTURA 







1.1. Problema general 
 
¿Cuál es la relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa manufactura 
americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018? 
 
1.2. Problemas específicos  
 
a. ¿Cuál es la relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado de la 
empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 
2018? 
b.  ¿Cuál es la relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la 
empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 
2018? 
c. ¿Qué impacto generara un plan de estrategias orientadas al marketing mix y el 
posicionamiento de la empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, 




2.1. Hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento, de la empresa manufactura 
americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018 
 
2.2. Hipótesis especificas  
 
H1:    Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento deseado, de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
H2:    Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento percibido de la empresa 
manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, 2018. 
H3:     Existe una estructura identificada para un plan de estrategias  orientado al  marketing 
mix y el posicionamiento de  la empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, 






MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MANUFACTURA AMERICANA DE 
SEGURIDAD Y FILTROS SAC, SAN MARTIN DE PORRES, 2018 
OBJETIVO Determinar la relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa manufactura americana de 
seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018 





DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO TOTAL 
ACUERDO 




TD D I A TA 
1 
Cuando requiere de equipos de protección para su personal, acude a la empresa porque encuentra variedad en 
equipos. 
     
2 
La empresa vende equipos de protección de calidad variada a gusto del cliente.      
 
3 
Los equipos de protección vienen con instrucciones de uso en el empaque.      
 
4 
Antes de adquirir equipos de protección para el trabajo, se pueden informar con más detalle mediante la página 
web y redes sociales de la empresa. 
     
5 
Los precios de los equipos de protección pueden ser visualizadas mediante la página web y redes sociales de la 
empresa. 
     
6 
La empresa realiza un descuento por el volumen de compra de equipos de protección.      
7 
La empresa tiene diversas modalidades de pago (Crédito, contado, tarjeta plástica) en la adquisición de equipos de 
protección. 
     
8 
La empresa se encuentra en un lugar accesible y visible que se puede identificar como organización que oferta y 
vende equipos de protección 
     
9 
Cuando los pedidos de equipos de protección son en cantidades mayores, la empresa coloca los productos en el 
local del cliente. 
     
10 
Los equipos de protección los adquiere en la empresa de forma directa porque necesita revisar la calidad de 
producto. 
     
11 Se enteró de la venta de equipos de protección mediante redes sociales.      
12 
La empresa envió a un agente de venta para mostrar el catálogo de equipos de protección.      
13 
La organización obsequia pequeños presentes (llaveros, almanaque, lapiceros, otros) a los clientes frecuentes.      
14 Adquiere los equipos de protección en la organización porque trabaja con marcas reconocidas en el mercado.      
15 
Cuando escucha o lee el nombre de la empresa, le viene a la mente equipos de protección para el trabajo.      
16 
Cuando necesita de equipos de protección para los trabajadores, recurre a la empresa porque ofrece productos de 
amplia duración y calidad. 
     
17 
Compra equipos de protección en la organización por que le dan la opción de elegir el material en la elaboración 
de los equipos terminados. 
     
18 
La empresa se preocupa en entregar en la fecha pactada los equipos de protección solicitados.      
19 
Cuando los equipos solicitados a medida están listos para el envío antes de la fecha pactada, la empresa le 
comunica. 
     
20 
El personal de atención al cliente, conoce cada uno de los productos ofertados para despejar las dudas del cliente.      
21 
La empresa se caracteriza por dar un servicio rápido y seguro.      
22 
La ubicación de la empresa le permite el fácil transporte de los equipos de protección adquirido.      
23 
La empresa cuenta con personal entrenado para enseñar el uso y manejo de los equipos de protección.      































 ANEXO H 
 
 
